Teorijska nastava VI
Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu |
sliénih disciplina
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Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu

Marketing i odnosi sa javnoS¢u
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Interaktivne relacije odnosa sa javnoSc¢u .
Marketing i odnosi sa javnoscu Strategy
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Marketing je usmeren na veze razmene koje organizacija
ostvaruje sa potrosacima.

Odnosi sa javnoscu se bave sa Sirim opsegom javnosti
koja je ukljuCena u rad organizacije ili koja se nalazi pod
uticajem rada organizacije.

Marketing bavi sa trzistima, potrosacCima i prodajom roba i

usluga.
Fokus odnosa sa javnoscu je na izgradnji veza i kreiranju

dobre volje u javnosti prema organizaciji.



Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu
Marketing | odnosi sa javnos¢u

Odnosi sa javhosCu se mogu posmatrati kao komplement |
korektiv marketingu.

Kao komplement OSJ predstavljaju asistenciju u postizanju
organizacionih ciljeva, tako Sto pripremaju podlogu za
sprovodenje marketing funkcije kreiranja razmene.

Kao korektiv OSJ ukazuju i na druga stanovista, pored
potrebe za kreiranjem razmene.



Interaktivne relacije odnosa sa javnosSc¢u
Marketing i odnosi sa javnoscu

0gi PR profesionalci su zaposleni u
nom sektoru I neprofitnim
rganizacijama kao sto su to
univerziteti, skole, bolnice, drzavne
agencije, itd., i ukljuceni su u
drustveni marketing koji je
dizajniran da neguje ili menja
drustvena ponasanja.

Na primer, kampanje drustvenog
marketinga su sastavljene da podsticu
roditeljstvo, pripremanje zdrave hrane
| sl. ili da obeshrabre pusenje,
upotrebu droga i sl.




Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu

Propaganda i odnosi sa javnoS¢u




Propaganda i
odnosi sa javhosScu

ropaganda se kao jedna od najstarijih
formi komunikacije razlikuje od odnosa
sa javnoscu | marketinga jer predstavlja
sistematicnu, Siroko postavljenu
promociju odredenih ideja i doktrina
koje sluze sopstvenim interesima.

Propaganda se posmatra kao
komunikacija sa namerom da se utiCe na
verovanja i aktivnosti, bez obzira na to da
i se prenose istinite ili neistinite
Informacije.
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YOU’RE TOLD!
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Propaganda i odnosi sa javhosc¢u

kom razliCitih politiCkih previranja u istoriji,
nkcija propagande je bila namerna i
smisliena manipulacija ljudi putem simbola,
reci, slika, zastava, stavova i verovanija.
Ovaj namerni i relativno jak naglasak na ,
manipulaciju izdvaja propagandu od THE ESSENCE OF PROPAGANDA
uobi¢ajene konverzacije ili od slobodne i papesistoceas b g o
razmene ideja.

Cesto, funkcija propagande nije bila
preobratiti mase ljudi, veC prikupiti poklonike |
zadrzati ih u stroju.

U tom smislu, propaganda predstavlja
politiCki instrument ili instrument drustvene
kontrole.
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ropagatori imaju specificni cilj ili grupu
lljleva, a da bi ih ispunili, oni svesno
biraju Cinjenice, argumente i simbole koje
prikazuju na nacine koje smatraju
najefektivnijim.

U cilju maksimiziranja efekta,
propagandisti mogu izostaviti vazne
cinjenice ili ih moqgu izobliciti.

Takode, mogu pokusati da skrenu paznju
judi sa svih ostalih informacija tako da
njihove propagandne poruke budu
najistaknutije.

Propaganda i odnosi sa javhosScu

ILLET US THINK})

FOR YOOU
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“The conscious and intelligent manipulation of the
organized habits and opinions of the masses is an
important element in democratic society. Those who
manipulate this unseen mechanism of society consti-
tute an invisible government which is the true ruling
power of our country.”

-- Edward Bernays, Propaganda (1928)

Propaganda i odnosi sa javhosc¢u

Na osnovu prethodnog, potrebno je ukazati na jasne razlike
Izmedu savremenih odnosa sa javnoScu | propagande:

1. Kod propagande su zastupljeni elementi promisljene
manipulacije i sistematiCnog plana za ostvarivanje svrhe
koja veliCa propagatora, dok su moderni odnosi sa
javnoscu zasnovani na postenom prezentovanju Cinjenica |
otvorenoj razmeni ideja.

2. Moderni odnosi sa javnosSCu su dvosmerni prenos

Informacija, a propaganda je jednosmerna komunikacija
bez obezbedivanja povratnih informacija.




Propaganda i odnosi sa javhosc¢u

Propaganda se ne zasniva na eticnhosti | predstavlja tip
ubedivanja koji je zasnovan na ostvarivanju sopstvenih
interesa uz moguce fabrikovanje ili falsifikovanje
cinjenica u cilju ostvarivanja svrhe.

S druge strane, moderni odnosi sa javnoSCu prepoznaju
Istinu kao bazicni princip | hastoje da ostvare javno
prinvatanje za odredeni razlog, uslugu ili proizvod.

Pri tome, uspeh odnosa sa javnoScu zavisi od eticnosti i
Istinitosti. U odnosima sa javnoscu cilj nikada ne
opravdava upotrebu laznih, stetnih i neistinitih sredstava.



Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu

Publicitet i odnosi sa javnoSc¢u
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Interaktivne relacije odnosa sa javhoscu
Publicitet i odnosi sa javhoscu

Odnosi sa javnoscu se Cesto koriste kao
sinonim za publicitet, medutim,

publicitet striktno komunikacijska funkcija,
dok odnosi sa javnoscu ukljucuju i
menadzment funkciju.

Prema tome, taktike publiciteta
predstavljaju sredstvo ili alat koji koriste
PR praktiCari u ostvarivanju svojih ciljeva.




Interaktivne relacije odnosa sa javhosc¢u
Publicitet i odnosi sa javhoséu

0 OsSnovni pravac u razvijanju odnosa
javnoscu publicitet je opisan u terminu
edijske agenture (razvojnom periodu
odnosa sa javnoscu, kada se generisanje
paznje javnosti ostvarivalo putem
objavljivanja Clanaka i naslova i novinskim
Izdanjima).

U tom smislu, publicitet se odnosi na
informacije koje obezbeduje spoljni izbor
a koriste in mediji na bazi njihove
vrednosti. Drugim reCima, publicitet se
odnosi na informacije koje mediji ocene
kao relevantne za njihovu publiku.




Publicitet i odnosi sa javnoscu

rofesionalni odnosi sa javnoScu se
bave pojedincima u masi ljudi i uvek
podrazumevaju segmentiran pristup
Javnosti u Sirenju informacija.

Publicitet se bavi opstom javnoscu i
Siri informacije opStoj javnosti.

Na osnovu toga, publicitet se oznacCava
| Kao umetnost bavljenja sa ljudima u
masi, sa funkcijom zadobijanja paznje
javnosti za klijente, organizacije,
proizvode ili usluge.




Publicitet i odnosi sa javnoscu

Publicitet podrazumeva da se vesti N
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Publicitet i odnosi sa javhosc¢u

praviljanje publicitetom zahteva profesionalne vestine.
koliko se publicitet sprovodi na adekvatan nacCin dobijena
korist moze biti izuzetno velika, medutim, ukoliko se sprovodi
na los nacCin moze naneti vise Stete nego koristi, odnosno
moze postati kontraproduktivna aktivnost.

Za razliku od odnosa sa javnoscu koji su usmereni na
ostvarivanje i poboljsavanje dvosmerne komunikacije,
publicitet je jednosmerna komunikacija koja ne podrazumeva
dijalog | povratne informacije.

Kada je u pitanju publicitet, kontrolu | upravljanje sa
porukama preuzimaju mediji koji procenjuju sadrzaj vesti
kao i raspolozivost prostora i vremena.
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Reklamiranje i odnosi sa javnoSc¢u




Interaktivne relacije odnosa sa javhoscu
Reklamiranje i odnosi sa javhoscu
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Korporativho reklamiranje 1 odnosi sa javnos¢éu Su cesto veoma
¢vrsto povezani jer se prvenstveno bave korporativnim imidzom Koji
se izrazava Kroz javne komunikacije 1 kroz pokusaj oblikovanja

javnih stavova.



Interaktivne relacije odnosa sa javhoscu
Reklamiranje i odnosi sa javhoscu

od reklamiranja, organizacija uobicajeno sklapa ugovor sa
reklamnom agencijom koja dalje obavlja poslove sa medijima, ali
PO instrukcijama organizacije koja odluc¢uje 0 svim bitnim
pitanjima.

To znaci da se reklamiranje moze posmatrati kao iznajmljivanje
prostora u masovnim medijima pri ¢emu poruke kontrolise
organizacija-sponzor.




Reklamiranje i odnosi sa javhoscéu

Za razliku od prakse odnosa sa javnoscu
gde npr. intervjui | konferencije za Stampu
mogu biti usmeravani ali ne i potpuno
kontrolisani od strane organizacije,

reklamiranje je 100% pod kontrolom
organizacije u smislu sadrzaja, mesta i
vremena.



Reklamiranje i odnosi sa javhosc¢u

eklamiranje funkcionisSe najcesc¢e putem
asovnih medija, dok se odnosi sa javnosc¢u
oslanjaju na razli¢ite komunikacione medije,
ukljuCujuéi interpersonalne 1 tradicionalne
medije.

Kada se posmatra svrha, kod odnosa sa
javnoS¢u u prvom planu je uzajamno
razumevanje, dobra volja I izgradnja
reputacije organizacije, dok je svrha
reklamiranja povecéanje prodaje, motivisanje
ljudi da kupe proizvode i usluge,
predstavljanje novih proizvoda i izgradnja
organizacionog imidZa. e i




Reklamiranje i odnosi sa javnosScu

B s f e Publika je kod odnosa sa

| TIFFANY & CO/ . v’ -

| — javnoscu segmentirana na
,”J'/ zaposlene, potrosace,

akcionare, itd.,

dok su kod reklamiranja
S S . bitni pol, starosna dob,
= ... socijalno-drustveni status,

e demografska distribucija i
TIFFANY & CO. sl.




Reklamiranje i odnosi sa javhoscéu

a Je u pitanju poruka, reklamiranje
drazumeva konkurentsku borbu za
aznju publike 1 koriS¢enje domisljatih
sadrzaja.

S druge strane, PR poruka koja se prenosi
jednostavnim jezikom ima kredibilitet i ne
podrazumeva upotrebu superlativa |
samohvalu, ve¢ verodostojnu informaciju
koja ima vrednost za javnost.

Konacno, PR poruke se objavljuju
besplatno, najcesce u kontekstu vesti, dok
su troSkovi reklamiranja na medijima
visoki I zavise od vremena I prostora.

M All vou can eat
Rest stop
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Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu \gi‘:g"x,

Kako joS uvek postoji izvesna konfuzija u razlikovanju odnosa sa
javnoScu od drugih sliénih disciplina, ukazivanje na interaktivne
relacije odnosa sa javnoscu sa slicnim disciplinama je posebno

korisno U razjasnjavanju toga sta odnosi sa javhoS¢u ne
predstavljaju.

Odredene pristupi odnosima sa javnoS¢u su pozitivisticki | bazirani su
na objasnjavanju onoga sto je ukljuCeno u praksu odnosa sa
javnoscu ili na objasnjavanju doprinosa odnosa sa javnoScu
uspesSnom poslovanju organizacije.

Drugi pristupi su normativni i navode viziju o tome sta odnosi sa
javnoscu treba da budu.
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Interaktivne relacije odnosa sa javnoScu

vih ponudenih pristupa moguce je izdvojiti odredene zajedni¢ke teme koje
mogu biti sumirane na sledeci nacin:

Odnosi sa javnoSc¢u su sustinski komunikacijska funkcija ali sa
naqglaskom na dvosmernu prirodu procesa komunikacije:

Odnosi sa javnoscu se bave pitanjem zasnivanja i oCuvanja
medusobnog razumevanja i dobre volje izmedu organizacije | odredenih
grupa ljudi, tj. javnosti;

Odnosi sa javnosScu sluze za analiziranje i interpretiranje trendova i
problema u okruzenju koji mogu imati potencijalne posledice za
organizaciju i njene stejkholdere;

Odnosi sa javnoSc¢u asistiraju organizacijama u formulisanju i postizanju
drustveno prihvatljivih ciljeva i tako omogucavaju ravnotezu izmedu
poslovnih imperativa i drustveno odgovornog ponasanija.




p\\om%m\\\

Interaktivne relacije odnosa sa javnoscu \f@\\\\\,\ e

Prema Americkom udruzenju za odnose sa javnoscu (The Public
Relations Society of America - PRSA)

Odnosi sa javnos€éu su strategijski komunikacioni proces koji

izgraduje uzajamno korisne veze izmedu organizacija i javnosti.

Prema najvecem profesionalnom telu u Evropi za ovu oblast, Britanskiom
ovlaséenom institutu za odnose sa javnoscu (Chartered Institute of
Public Relations - CIPR)

Odnosi sa javnoscu su disciplina koja se bavi reputacijom, sa ciljem
ostvarivanja razumevanja i podrske i uticanja na misljenje i
ponasanje. To je promisljen, planski i neprekidan napor ka
uspostavljanju i odrzavanju uzajamnog razumevanja izmedu
organizacije i javnosti.



Interaktivne relacije odnosa sa javnoSc¢u

Tri aspekta koja su relevantna za razumevanje odnosa sa javnoScu:

PR praksa ne podrazumeva obavezno direktno povezivanje sa

javnosScu jer ¢esto ukljucuje indirektne metode komunikacije

(kao sto su to komunikacije putem medija).

PR aktivhosti se koriste i da utiCu na javno mislienje, narocito

kada se smatra da javno misljenje moze biti od uticaja na
odredene odluke i aktivnosti, npr. na politiku Viade.

Sve PR aktivhosti se ne sprovode u javnhim okvirima.

Interpersonalna komunikacija i izgradnja veza sa pojedincima
mogu biti vazni elementi PR funkcije.



Interaktivne relacije odnosa sa javnosSc¢u ﬂ"nﬁi “?’ i,w‘

Dve reci: javnost i odnosi, konstituiSu ukupnu filozofiju prakse odnosa sa
javnoscu.

Kada se u kontekstu odnosa sa javnosScu koristi reC "javnost" veoma
je bitno istaci da se pod tim ne podrazumevaju svi ljudi kao celina,
ti. ukupna bezlicha masa ljudi. Drugim reCima, opsta javnost, kao
termin nije u profesionalnom domenu odnosa sa javnoScu.

Ukoliko bi se opsSta javnost oznacCila kao ciljna javnost za neku
organizaciju, to bi rezultiralo u propustanju Sansi na trziStu i
propustanju pozicije da se promoviSe imidz organizacije u okviru
odredenih ciljnih grupa koje Cine deo opste javnosti.

U skladu sa tim, PR menadzeri identifikuju javnost u specificnim
terminima kako bi putem specificnih poruka pokusali da ubede
ciline grupe da prihvate usluge ili proizvode organizacije ili da
ostvare neke druge organizacione ciljeve.
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posleni su osnova svake organizacije jer nijedna organizacija u profithom
ili neprofitnom sektoru privrede ne moze pruzati usluge investitorima ili
potrosacCima bez aktivnosti zaposlenih. Izmedu zaposlenih postoje
odredeni hijerarhijski nivoi kao sto su to npr. direktori, Sefovi, prodajno
osoblje, portiri 1 sl., a u zavisnosti od prirode posla | potreba zaposlenih se
modifikuju | pristupi motivisanju zaposlenih u cilju ostvarivanja ukupnih
organizacionih ciljeva,

ategorije javnosti

Finansijska javnhost

Finansijsko trziste je Cvrsto povezano sa investitorima i bankarima, tako da
se finansijska publika moze podeliti na tri Siroke kategorije:

a) akcionare,

b) brokere, investicione analitiCare, institucionalne kupce velikih paketa
akcija kao sto su to osiguravajuce kompanije, trgovinska udruzenja,
penzioni fondovi i sl.,

c) finansijski mediji koji obuhvataju i Stampane i elektronske medije);
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Kategorije javnosti ‘gﬂ"ﬁ[ﬁ.ﬁl

Dobavlja€i_Dobavljaci materijala i usluga su od velikog znacCaja za
svaku proizvodnu organizaciju iz viSe razloga, a prvenstveno zbog
toga sto bez sirovina nije moguce proizvesti proizvode.

Odrzavanje dobrih odnosa sa dobavljaCima generalno omogucava
uhodano i sigurnije svakodnevno poslovanje na trzistu;

Distributeri _Za proizvodne organizacije kao i za usluzne organizacije,
distributeri su veleprodavci, robne kuce, lanci supermarketa, trzni
centri, dileri i agenti, franSize, internet maloprodavci, izvoznici, itd.

Odnosi sa distributerima su aspekt odnosa sa javnosScu i marketing
podrske koji nijedan proizvodac ili usluzni provajder ne moze
zanemarit;
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Potrosaci U okviru programa zastite potrosaca, jedno od prava
potroSaca je pravo na informisanost kada je u pitanju kvalitet,
kvantitet, standard i cena proizvoda i usluga.

Cilj komunikacije sa potroSaCima nije samo u povezivanju sa sadasnjim
kKupcima vec i ostvarivanje veza sa potencijalnim potroSacima u
buducnosti.

Kategorije javnosti

Vlada Vlada utiCe na poslovanje putem poreza i monetarne politike ali |
putem obezbedivanja usluga na nivou opstina, elektricne energije,
vode i sl. Ministarstva, sekretarijati i Celnici departmana koji vode
[avnu administraciju konstituisu kljucnu javnost u okviru Vlade za
vecinu profitnih i neprofitnih organizacija.

U ovom smislu, organizacije su primarno zainteresovane za merenje
predstojecih zakonskih mera koje mogu uticati na poslovanje, tako
da je neophodno identifikovati ovu kategoriju javnosti i poboljSati
komunikaciju sa drzavnim zvaniCnicima i departmanima,;
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Predvodnici misljenja_ U svakoj druStvenoj zajednici postoje ljudi Cije je
misljenje veoma vazno za funkcionisanje tog drustva i oni se mogu
oznaciti kao predvodnici misljenja, lideri misljenja ili kao uticajni ljudi
koji formiraju javno miSljenje.

Predvodnici misljenja koji imaju pristup medijima imaju status u zajednici
na osnovu svog polozaja i znanja i njihovi stavovi i gledista utiCu na
ostale Clanove zajednice. U ovu grupu se mogu nabrojati politicari,
akademici, istaknuti Zurnalisti, menadzeri, itd.

Mediji Kako danasnje drustvo karakterisu saznanja koja prenose mas
mediji, za svaki uspesSan program odnosa sa javnoscu je veoma
korisno odrzavanje veza sa medijima.

U slucCaju stampanih i elektronskin medija, svi predstavnici medija se ne
tretiraju kao medijska javnost, vec je preporudljivo identifikovati ih u
specificnim terminima kao urednike, Sefove biroa, specijalne
kKorespondente, reportere i sl.;




Kategorije javhosti
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okalna zajednica Uopsteno, lokalna zajednica se sastoji od ljudi i
grupa koje ne moraju biti direktno povezani sa poslovanjem

organizacije ali je njihova moralna podrSka vazna za uspeh u
poslovanju:

Specijalna javnost Kao Sto postoje specijalizovani Casopisi u
zurnalizmu koji su namenjeni specijalizovanim kategorijama Citalaca
tako je moguce razvrstati i specijalnu javnost u okviru odnosa sa
|avnoscu. npr. poljoprivrednike, industrijske radnike, tinejdzersku
populaciju, itd.;

Internacionalna javnost Pojavom i Sirenjem liberalizacije i
globalizacije odnosi sa internacionalnom javnos¢u se posmatraju
kao rastuci i neizostavni deo internacionalnog poslovanja.
Generalno, internacionalna javnost su strani rezidenti, odnosno
jJavnost koja ima prebivalisSte u inostranstvu ali ima interes u
poslovanju posmatrane organizacije).




Funkcija odnosa sa javhoSéu * > | iﬁ

Odnose sa javnoScu koristi veoma sirok raspon
razliCitin institucija u drustvu kao sto su to poslovne
organizacije, trgovinski sindikati, Vladine agencije,
dobrovoljna asocijacije, fondacije, bolnice, sSkole,
univerziteti | verske institucije.

Da bi ostvarile svoje ciljeve te institucije moraju razviti
efektivnhe veze sa razliCitom publikom i javnoscu u
koje se ubrajaju zaposleni, potrosaci, lokalne
zajednice, akcionari, druge institucije i drustvo u
celini.



nkcija odnosa sa javhoscu

0si sa javnoscu pomazu kompleksnom i pluralistickom

rustvu pri donosenju odluka i povecCavaju efektivnost

funkcionisanja drustva time sto doprinose uzajamnom

razumevanju izmedu grupa i institucija.

Na taj nacCin, odnosi sa javnoscu sluze postizanju harmonije
izmedu privatnih i javnih interesa.

Odnosi sa javnosc¢u sluze menadzmentu da shvati stavove i
vrednosti u javnosti kako bi institucija ostvarila postavljene
ciljeve.

Takvi ciljevi su oblikovani eksternim okruzenjem. U tom smislu,
prakticari odnosa sa javnosCcu se ponasaju kao savetnici
menadzmenta i kao posrednici, pomazuci da se privatni ciljevi
prevedu u razumne i javno prihvatljive akcije.
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Subfunkcije odnosa sa javnoséu

U cilju preglednijeg predstavljanja, subfunkcije se
najCcesce klasifikuju u sledeca dva osnovna tipa:

1. korporativne ili organizacione subfunkcije (koje su
iInterne i Cine deo organizacije ili poslovanja sa
ulogom kreiranja odnosa izmedu organizacije |
javnosti.)

2. agencijske subfunkcije (Cija je svrha da asistiraju
organizaciji u specificnim oblastima ekspertize.)
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0Si sa medijima

dnosa sa javnoScu koji sprovodi organizacija jer se odnosi

na direktno funkcionisanje sa eksternim medijima.

Ova subfunkcija je ve¢im delom tehnickog karaktera i bazirana
je na tehniCkim znanjima. Primeri tin taktika su: saopstenja za
Stampu, brosure, video saopstenja, fotografije, direktna posta,
Web sajtovi i sl.

Odnosi sa zajednicom

Subfunkcija odnosa sa zajednicom, kao Sto joj ime implicira, je
odgovorna za uspostavljanje | odrzavanje odnosa sa
zajednicom. UobiCajeno, zajednica podrazumeva fiziCku
teritoriju u okolini organizacije, sa populacijom koja zivi na
tom prostoru.
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ORGANZATION S

vljanje problemima

vljanje problemima je veoma vazna subfunkcija odnosa sa
VNhoSCu koja se odnosi na strategijski aspekt razmisljanja i
odgovorna je za identifikovanje problema, trendova | promena u
Industriji, kao 1 za druga potencijalna pitanja koja mogu uticati
na rad organizacije. Upravljanje problemima zahteva znanje iz
oblasti istrazivanja, monitoringa okruzenja, poslovnog
modeliranja i menadzment strategija.

Drustvena odgovornost organizacije

U savremenim uslovima poslovanja, organizacije su duzne da se
pridrzavaju etiCkog koda i da budu transparentne na osnovu tog
pitanja. lzvestavanje o sprovodenju drustvene odgovornosti je
takode odgovornost ove subfunkcije koja se €esto kombinuje sa
subfunkcijom odnosa sa zajednicom.
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Inansije i odnosi sa investitorima

ubfunkcija koja se odnosi na finansijski aspekt i odnose
sa investitorima podrazumeva iskustvo u racunovodstvu
| finansijskom izvestavanju jer je odgovorna za pisanje
godisnjih izvestaja organizacije, kvartalnih izjava o
prinodima kao i za komuniciranje sa investitorima |
trziSnim analitiCarima.

Odnosi sa Vladom i drzavnim agencijama

Odnosi sa Vladom i drzavnim agencijama ukljucCuju
odrzavanje veza sa regulatornim agencijama i imenovanim
| izabranim zvaniCnicima Vlade. Ova subfunkcija ukljuCuje i

komunikaciju o pitanjima od interesa za gradanstvo |
zajednicu.
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Interni odnosi u organizaciji

Kako je uspostavljanje | odrzavanje visokih nivoa
efektivnosti i zadovoljstva kod zaposlenih kljucno za
ostvarivanje poslovnog uspeha, ova subfunkcija ima
poseban znacaj u organizaciji.

PR profesionalci koji su specijalizirali interne odnose
Imaju primarnu odgovornost u komunikaciji sa
iIntraorganizacionom javnoscu, menadzmentom,
administrativnim osobljem | drugim zaposlenima u

organizaciji.



Subfunkcije odnosa sa javnoscu
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zni menadzment ukljucCuje i planiranje i nacCine reagovanja
u hitnim situacijama. Kako organizacijama treba plan brzog
odgovora na nastalu situaciju | pravovremene i precizne
Informacije, veoma je vazna uloga agencija specijalizovanih
za krizne situacije | upravljanje rizikom jer nude adekvatna
resenja i efektivnu implementaciju planiranih aktivnosti u
slucaju krize.

Lobiranje kao dodatak na subfunkciju odnosa sa Vladom i
drzavnim agencijama i na aktivnosti odeljenja za javne
poslove u okviru organizacije, moguce je i angazovati
eksternu agenciju za potrebe lobiranja. Lobisti imaju
potrebno iskustvo u industriji i odrzavaju dobre veze sa
donosiocima zakona i drzavnim zvanicnicima.
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Razvoj i prikupljanje fondova je usmereno na
izgradnju podrske, posebno u formi finansijskih
donacija i ostvarivanju drzavnih finansijskih
pomoci.

Istrazivanja se sprovode izuzetno Cesto tako da
postoje specijalizovane agencije samo za
obavljanje tin aktivnosti. Ipak, u velikim
kompanijama Cesto se formiraju sopstveni
departmani za istrazivanje u okviru jedne
subfunkcije ili u okviru vise subfunkcija odnosa
sa javnoscCul.
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Odnosi sa javnoscu u sportu, zabavi i
putovanjima

Specijalizovane forme odnosa sa javnhoScu su
zastupljene kao subfunkcije za svaku od ovih
veoma velikih industrija.

Reklamiranje iako je reklamiranje zasebna i
izdvojena profesija od odnosa sa javnoscu,
Ipak se uobicCajeno koristi kao deo kampanje
odnosa sa javnoscu.
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dnosi sa javnoScu su kao i svaka druga disciplina bazirani
na odredenim principima koji sluze kao vodici ili smernice
za prakticne aktivnosti.

Principi odnosa sa javnoscu
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* Princip analize publike: Termin publika se poistovecuje
sa terminom primaoci informacija u jednostavnom procesu
masovne komunikacije. Primaoci poruka su ciljna publika
u odnosima sa javnoscu Sto podrazumeva da organizacija
mora kontinuirano analizirati puls ciljne publike u okviru
analize eksternog okruzenja.

* Princip upravljanja odnosima: Kao strategijska
menadzment funkcija, odnosi sa javnoS¢u moraju
upravljati odnosima izmedu organizacije i javnosti.
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Principi odnosa sa javnoscu
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* Princip javnog interesa: Svaka politika programa
odnosa sa javnoScu mora biti dizajnirana u interesu
javnosti jer je javni interes najvisi prioritet.

* Princip istinitosti: Odnosi sa javnoScu nisu bazirani
na fikciji ve¢ na Cinjenicama tako da istina predstavlja
osnovu odnosa sa javnoscul.

* Princip dvosmerne komunikacije: Komunikacija u
okviru odnosa sa javnoscu ne podrazumeva samo
upoznavanje javnosti sa politikom | programima
organizacije vec i slusanje javnosti i razumevanje
reakcija | problema ljudi.
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* Princip dobrog razlogai dobrih dela: Dobar razlog |
dobra dela su preduslov uspesnosti odnosa sa javnoscu.

Naime, efektivni odnosi sa javnosScu moraju imati dobar
razlog, kvalitetan proizvod ili dobru politiku, sto znacCi da
mogu efektivno promovisati dobar program, dobar proizvod,
dobru politiku, dok se 10§ proizvod ili loS program koji nisu
uskladeni sa javnim interesima moraju menjati.

Medutim, dobra politika sama za sebe necCe dovesti do
rezultata, odnosno, potrebno je da politika bude
otelotvorena u dobrim delima. Tako, odnosi sa javnoscu
moraju biti orijentisani nha akciju i osim verbalnih obecanja
moraju pruziti javnosti i dela u konkretnoj formi.

S d e

rincipi odnosa sa javnosScu
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rincip multifunkcionalnosti discipline: Odnosi sa javnoScu

su multifunkcionalna disciplina koja putem strategije

komunikacije | putem integrisanog pristupa komunikaciji
podrzava razliCite menadzment funkcije (npr. funkcije ljudskih
resursa, finansija, marketinga, proizvodnje itd.)

* Princip drustvene odgovornosti: Kako su odnosi sa
javnoscCu bazirani na javnom interesu, prakticari odnosa sa
JjavnosScu treba da rade i iznad organizacionih interesa,
odnosno treba da imaju konstruktivnu ulogu u drustvu i da
sluze interesima zajednice. Odnosi sa javnhoSCcu moraju da
identifikuju potrebe zajednice | da razviju adekvatne programe,
sto znacCi da se posmatraju kao most izmedu organizacije |
zajednice U implementaciji programa za dobrobit okruzenija.
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rincipi odnosa sa javnoscéu
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Princip kontinuiranog procesa: Odnosi sa javnoScu su
planski | kontinuiran proces jer postoji stalna potreba
izgradnje odnosa izmedu organizacije i jJavnosti. U tom
smislu su odnosi sa javnoscu neprekidan napor sa
dugorocnim ciljevima. Ukoliko se prekine proces odnosa
sa javnoscu, pojavice se komunikacioni jaz izmedu
organizacije i njenih stejkholdera, sto narusava imidz i
uspesno poslovanje.

Princip agenta promene: Odnosi sa javnoScu su
katalizator promena. Kao agent promena, tehnike
odnosa sa javnoscu ne menjaju samo stavove |
ponasanje ljudi, vec i kreiraju dobru volju, poverenje |
reputaciju na osnovu performansi organizacije.




